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СОВРЕМЕННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ ПОДХОДЫ К ОБСЛУЖИВАНИЮ СЕЛЬСКОГО ПОТРЕБИТЕЛЯ 
КАК НЕОБХОДИМОЕ УСЛОВИЕ УСПЕШНОГО ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ РОЗНИЧНОЙ КООПЕРАТИВНОЙ 
ТОРГОВЛИ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ 
 
Приоритетным направлением решения социально-экономических проблем страны и особенно на региональном и 
местном уровнях является развитие розничной торговли системы потребительской кооперации. 
Поступательное развитие сервисной экономики обусловливает закономерные трансформации в природе и характере сферы услуг, 
проявляющиеся в значительной диверсификации видов услуг, увеличении потребностей населения в оказании услуг, подкрепленных 
платежеспособным спросом, усилении роли сферы услуг в формировании стандартов качества обслуживания и жизни и др. Вместе с 
тем, рост предложения и вызванная им интенсификация конкуренции на рынке услуг затрудняет привлечение новых клиентов и 
приводит к концентрации стратегических усилий торговых организаций на формировании эффективных маркетинговых стратегий, 
направленных на привлечение потребителя. 
Особую значимость решение данной задачи имеет для розничных торговых организаций системы потребительской 
кооперации, для которых характерно коренное изменение форм и методов работы, включая существенное расширение торговых и 
дополнительных услуг населению, повышение их качества, рост ассортимента товаров, активное влияние торговли на формирование 
потребностей. Немаловажное значение при этом имеет внедрение современных программ лояльности для привлечения сельского 
потребителя. Сегодня привлечь потребителя в магазин без дисконта практически невозможно, и потому все сети и торговые центры 
активно развивают скидочные и бонусные программы [1]. 
Однако каждая торговая сеть старается использовать такие программы лояльности, которые обеспечивали бы 
конкурентные преимущества на рынке ритейла. В настоящее время розничные торговые сети Республики Беларусь широко 
используют различные бонусные и дисконтные программы, призы, акции в своей деятельности с целью привлечения 
постоянных, а значит лояльных покупателей. Каждая торговая сеть предлагает свои подходы к решению проблемы создания 
лояльности потребителей, что, в свою очередь, позволяет укрепить их маркетинговый потенциал и усилить конкурентные 
позиции на рынке ритейла. Как показывает практика, основной удельный вес покупок потребителями в Республике Беларусь 
приходится на сетевую розничную торговую сеть, ведь именно в сетевых магазинах, как правило, применяются современные 
технологии, в них представлен более широкий ассортимент товаров и обеспечивается более высокий стандарт обслуживания.  
Как показали результаты исследования, в настоящее время на сетевую розничную торговлю Республики Беларусь 
приходится более 60 % рынка розничной торговли, поэтому у нее есть достаточно большие перспективы для своего 
дальнейшего развития. Сетевая торговля в Республике Беларусь охватывает 25 928 магазинов различного формата, что 
составляет 61% от общего количества всех магазинов в стране. Торговая площадь “сетевиковˮ на начало 2016 года превысила 
3,6 млн кв.м, или 83% от общей торговой площади всех магазинов [2]. 
Такого рода проблемы характерны и для розничных торговых организаций системы потребительской кооперации, 
деятельность которых подвержена многочисленным экономическим, политическим, социально-демографическим, природным и иным 
рискам, носящим объективный характер. 
Потребительской кооперации приходится конкурировать с крупными разветвлёнными сетями объектов розничной 
торговли, применяющими автоматизированные торговые системы и другие современные средства стимулирование продаж 
(сайты со специальными размерами для покупателей по проводимым акциям и скидках, осуществление подписки на рассылку 
информации с сайта о проводимых акциях и скидках; проведение промоакций, выпуск регулярных и сезонных электронных 
каталогов товаров; современная работа с поставщиками по рекламным кампаниям, совместной разработке упаковки, 
производству товаров под частными марками торговой сети; активная работа в социальных сетях) [3]. Но, тем не менее, в 
системе жизнеобеспечения сельских жителей страны важная роль принадлежит потребительской кооперации. В настоящее 
время подведомственные Белкоопсоюзу организации обслуживают 4,1 млн. жителей, или 41,5% населения республики, в том 
числе все сельское население (2,8 млн. человек). Торговое обслуживание населения Республики Беларусь обеспечивают 11,2 
тыс. магазинов, что составляет 45,3% от общего количества в республике, из них 86 тыс. расположены в сельской местности. В 
9,6 тыс. населенных пунктов, в которых отсутствует стационарная сеть, обслуживание осуществляют 548 автомагазинов. 
Общая торговая площадь всех магазинов потребкооперации занимает 27-30% в общей площади всех магазинов страны, а 
количество магазинов составляет 24-26%. Вместе с тем, в настоящее время большинство торговых объектов системы 
потребительской кооперации представляют собой мелкие точки с узким ассортиментом и низким качеством обслуживания, 
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которые не выдерживают конкуренции с современными сетевыми объектами. Практика показывает, что в системе 
потребительской кооперации Республики Беларусь потребители отдают предпочтение смешанным магазинам.  
В ходе проведенного исследования кафедрой маркетинга БТЭУ по выявлению предпочтений населения в выборе 
розничной торговой сети потребительской кооперации Республики Беларусь, в котором приняло участие 116 респондентов 
(из них преобладающее большинство женщины – 79,3 %) были определены их приоритеты на основе анкетирования. 
Контингент опрашиваемых респондентов был представлен в следующем возрастном диапазоне: до 20 лет ‒ 72,4 %; от 21 до 
30 лет ‒ 20,7 %; старше 31 года ‒ 10,4 %. Средний заработок опрашиваемых респондентов составляет: до 300 BYN ‒ 74 
человека, до 500 BYN ‒ 23 человека, до 800 BYN – 15 человек, более 800 BYN – 4 человека. 
По социальному статусу из опрашиваемых респондентов 31 % являются рабочие, 29,3 % – студенты, 20,7 % ‒ 
специалисты, 6,9 % ‒ специалисты. Из опрашиваемых респондентов 77,6 % проживают в больших и малых городах, 22,4 % 
– в сельской местности. 
Как показали результаты проведенного исследования, у белорусских потребителей самой популярной торговой 
сетью в настоящее время является “Еврооптˮ, второе место по популярности занимает торговая сеть “Гиппоˮ. Основными 
побуждающими мотивами в выборе этих торговых сетей являются: широкий ассортимент товаров, скидки и акции, близкое 
расположение, качество обслуживания. 
Из общего числа респондентов 86,2 % знают о наличии магазинов потребительской кооперации в зоне из 
проживания, 13,8% ‒ не информированы. Удельный вес покупателей, совершающих покупки в магазинах потребительской 
кооперации составляет 79,3 %, а 20,7 % ‒ такие покупки не совершали. По мнению респондентов идеальная розничная сеть 
является та, в которой представлен широкий ассортимент свежих продуктов, доступные цены и акции, используются 
программы лояльности, присутствует соответствующая атмосфера в торговой сети, используются современные технологии 
продаж, сервисное обслуживание. 
Таким образом, сегодня основная цель кооперативной торговли – предугадать желания потребителей, а современные 
технологии позволяют реализовать инновационный подход в удовлетворении их спроса. 
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